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Permasalahan terbesar dalam transaksi online terdapat beberapa hal yang 
merugikan salah satu pihak. Penyebab dari terjadinya hal tersebut adalah karena 
kurangnya pemahaman adab dalam melakukan transaksi. Kejujuran dan kesabaran 
menjadi faktor yang perlu diperhatikan dalam melakukan transaksi jual beli. 
Tujuan dari penelitian ini adalah untuk melihat pengaruh Komunikasi Profetik 
pada strategi manajemen pemasaran dalam jual beli online. Penelitian ini bersifat 
kualitatif dengan menerapkan metode analisis wacana. Temuan dari penelitian ini 
adalah adanya pengaruh atas Komunikasi Profetik terhadap manajemen pemasaran 
dalam jual beli online mengingat dalam hal ini, calon konsumen tidak melihat 
secara langsung barang atau jasa yang ditawarkan sehingga gaya komunikasi yang 
tepat, yang sesuai dengan ajaran Islam sangat penting untuk diterapkan.  
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PENDAHULUAN 
Komunikasi merupakan kebutuhan mutlak dan mendasar bagi seseorang 
dalam kehidupan bermasyarakat. Komunikasi dan masyarakat dapat dikatakan 
sebagai dua kata yang tidak dapat dipisahkan. Karena tanpa komunikasi tidak 
mungkin terbentuk suatu masyarakat, sebaliknya tanpa masyarakat tidak mungkin 
manusia dapat mengembangkan komunikasi. Oleh karena itu, komunikasi merupakan 
alat yang penting bagi seseorang dalam suatu tatanan sosial atau sosial. Oleh karena 
itu, seseorang dalam masyarakat harus memiliki keterampilan atau keterampilan 
sosial. 
Keterampilan sosial atau keterampilan interpersonal sering didefinisikan 
sebagai seperangkat keterampilan yang memungkinkan seseorang untuk 
berkomunikasi, berhubungan dan bersosialisasi dengan orang lain. Namun, harus 
diingat bahwa keterampilan tersebut dapat memiliki arti yang berbeda antara satu 
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budaya dengan budaya lainnya. Keterampilan sosial meliputi bentuk komunikasi 
verbal dan non-verbal. Bentuk-bentuk komunikasi ini sering menjadi alat bagi 
seseorang untuk menentukan status orang lain dalam kelompok, untuk 
mempertimbangkan apakah orang itu adalah calon teman atau mitra, dan digunakan 
untuk mempertimbangkan tawaran pekerjaan atau promosi.
1
 
1. Tujuan Penelitian 
 Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh dari Komunikasi 
Profetik terhadap manajemen pemasaran pada transaksi jual beli yang dilakukan 
secara online, di mana pembeli dan penjual tidak bertemu langsung, bahkan 
pembeli tidak melihat barang atau jasa yang akan dibeli secara langsung.  
2. Metode Penelitian 
 Penelitian ini adalah penelitian kualitatif di mana penelitian ini bersifat 
pendalaman dan analisia berdasarkan pada teori-teori. Metode analisis yang 
digunakan adalah analisis wacana, yaitu analisis tentang gaya bahasa secara 
ilmiah, yaitu bahasa yang disajikan baik secara tertulis ataupun lisan. 
Pengumpulan data dilakukan dengan metode studi pustaka, yaitu pengumpulan 
data primer dan skunder dari buku-buku, jurnal, media cetak dan media masa yang 
erat hubungannya dengan fenomena yang sedang dikaji.  
3. Kajian Pustaka 
 Sebagai pembanding pertama adala sebuah artikel berjudul Konsep Etika 
Komunikasi Pemasaran Islam, Sebuah Pendekatan Analisis Teoritis Dalam 
Praktek Bisnis, yang ditulis oleh Yunaidi, Mirna Pahlevi dan Nabila Hilmy 
Zhafira, yang diterbitkan pada Jurnal Bisnis dan Kajian Strategi Manajemen, Vol. 
5 No. 1 tahun 2021. Artikel tersebut meneliti tentang konsep komunikasi 
pemasaran yang etis dari sudut pandang Islam. Penelitian ini menggunakan sudut 
pandang Islam sebagai tolok ukur ke-etisan dan pada gaya komunikasi pemasaran. 
Penelitian tersebut merupakan penelitian kualitatif dengan pendekatan deskriptif. 
Temuan dalam penelitian ini adalah tentang pentingnya gaya komunikasi bisnis 
yang ber-etika, dalam hal ini adalah komunikasi yang sesuai dengan ajaran Islam, 
sebagaimana telah dicantumkan dalam Qur’an dan Hadits serta fatwa-fatwa dari 
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tokoh-tokoh Islam. Sehingga kesimpulan dari penelitian ini adalah bahwa sangat 
penting untuk menerapkan gaya komunikasi yang ber-etika yang sesuai dengan 
ajaran Islam dalam berbisnis khususnya dalam manajemen pemasaran. Kelemahan 
dalam penelitian ini adalah tidak secara spesifik dijelaskan tentang model atau tipe 
bisnis yang menjadi bahan kajian.  
 Penelitian pembanding yang ke dua adalah sebuah skripsi yang ditulis oleh 
Fitra Riani, dengan judul Strategi Komunikasi Pemasaran Melalui Media Sosial 
Persepektif Islam (Study Kasus Najwa Wedding Organizer Tumiyang Bagus Jawa 
Tengah), mahasiswa Program Studi Ekonomi Syariah, Institut Agama Islam Negeri 
Purwokerto tahun 2016. Penelitian tersebut merupakan studi kasus, dengan metode 
kualitatif. Dalam penelitian tersebut, peneliti memfokuskan kajiannya pada strategi 
pemasaran menggunakan media sosial yang dilakukan oleh Najwa Wedding 
Organizer, dilihat dari kacamata Islam.  
Peneliti menekankan akan pentingnya komunikasi mengingat komoditas yang 
diperjualbelikan berupa jasa dengan sistem promosi dan pemasaran secara online. 
Temuan dari penelitian tersebut adalah sudah terimplikasikannya gaya komunikasi 
yang sesuai dengan Islam, antara lain dengan menunjukkan sikap sabar dan ramah 
tamah terutama dalam melayani konsumen dan menjawab pertanyaan dari calon 
konsumen, serta kesediannya untuk melakukan tawar menawar meskipun sudah 
menyediakan harga dengan sistem paket.  
Selain itu, gaya komunikasi yang digunakan oleh Najwa wedding Organizer 
di media sosial adalah gaya komunikasi yang jujur dan tidak melebih-lebihkan. 
Sedangkan kelemahan dari penelitian ini adalah tidak dijelaskannya pengaruh dari 
gaya komunikasi yang diterapkan dalam manajemen pemasaran yang digunakan 
tersebut terhadap minat beli konsumen.  
Oleh karena itu, di sini peneliti ingin mengisi kekosongan atas apa yang tidak 
terjamah oleh penelitian-penelitian sebelumnya, dengan mengemukakan terori 
Profetik, serta mengkaji pengaruhnya dalam manajemen pemasaran terutama dalam 
strategi pemasaran dengan sistem online.  
4. Kajian Teori 
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Dalam pengertian ini, komunikasi terjadi ketika orang-orang yang terlibat 
memiliki pengertian yang sama tentang sesuatu yang dikomunikasikan. Dengan kata 
lain, jika orang-orang yang terlibat saling memahami apa yang dikomunikasikan, 
maka hubungan di antara mereka adalah komunikatif. Sebaliknya, berarti komunikasi 
tidak berjalan dan hubungan antar manusia tidak komunikatif bila ada pihak yang 
tidak memahami sesuatu yang dikomunikasikan. Secara terminologis, komunikasi 
adalah proses penyampaian suatu pernyataan dari satu orang ke orang lain.  
Istilah komunikasi digunakan dalam pengertian yang sangat luas dan 
mencakup semua proses dimana satu pikiran dapat mempengaruhi pikiran yang lain. 
Oleh karena itu, hampir seluruh proses komunikasi adalah masalah persuasi. Dari segi 
norma tekstual, ilmu komunikasi sudah ada dan berkembang dalam tradisi Islam, 
hanya karena kajian akademis, penelitian dan pengembangan berasal dari Barat (AS 
Eropa), maka secara historis ilmu komunikasi kontekstual muncul dan berkembang 
sebagai ilmu Barat.
2
 Di sini paradigma profetik dapat menghasilkan transformasi 
pada tataran individu, yaitu individu yang menjadi objek kajiannya.  
Pada sisi lain, transformasi individu juga dapat terjadi pada orang-orang yang 
menggunakan paradigma profetik itu sendiri, yaitu para ilmuwan profetik. Berbeda 
dengan paradigma ilmiah lainnya, paradigma profetik mendorong mereka yang 
menggunakan paradigma ini untuk terlebih dahulu menghargai etos kerja dan benar-
benar memahami asumsi dasar paradigma profetik, sehingga para ilmuwan profetik 
tidak hanya dapat menggunakan paradigma profetik dalam kegiatan ilmiah, tetapi 
juga menggunakannya sebagai paradigma dalam kehidupan sehari-hari. Oleh karena 
itu, seorang ilmuwan profetik tidak hanya seorang ilmuwan yang dapat mengajarkan 




Dalam konteks ini, Iswandi Syahputra mengolah refleksi dan pengalamannya 
serta mencoba mengajukan ide-ide baru untuk konsep dan pendekatan komunikasi 
yang memanusiakan (humanisasi), membebaskan (liberation) dan selalu selaras 
dengan Tuhan (transendensi). Ini merupakan kajian baru tentang komunikasi profetik, 
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komunikasi profetik yang memberikan nilai dan etika menjadi bagian penting. Dalam 
hal ini, kenabian adalah kesadaran sosiologis para nabi dalam sejarah untuk 
mengangkat derajat kemanusiaan dan menjadikan manusia beriman kepada Tuhan.  
 Usulan komunikasi profetik tentu merupakan konsep baru dalam khazanah 
ilmu komunikasi. Istilah ini merupakan hasil pengembangan dari konsep ilmu sosial 
profetik (PSI) yang digagas oleh Kuntowijoyo, seorang ulama Islam yang juga 
diilhami oleh semangat realitas profetik yang diusung oleh Muhammad Iqbal dan 
Roger Geraudy. Dengan menyebut ilmu-ilmu profetik (seperti komunikasi profetik) 
kita hanya mendapatkan substansinya, bukan bentuknya. Ilmu profetik menemukan 




Ada tiga pilar ilmu sosial profetik, yaitu humanisasi (amar makruf), 
pembebasan (nahyi munkar), dan transendensi (tu`minu billah).
5
 Al-Qur'an 
mengajarkan bahwa kehidupan di dunia ini, realitas sosial hanyalah permainan, 
bahwa kehidupan abadi sebenarnya berada di akhirat. Humanisasi, liberasi dan 
transendensi harus menyatu dan menjadi ruh dari segala bentuk perubahan, termasuk 
di bidang teknologi dan industri, agar tidak menimbulkan kekejaman terhadap 
peradaban baru. Karena Islam tidak menentang teknologi, industri dan modernisasi, 
tetapi menentang segala penindasan, perusakan harkat dan martabat manusia dan 
segala sesuatu yang pecah dengan dukungan transendensi. Kuntowijoyo 
menggambarkan humanisasi (amar maruf), pembebasan (nahi munkar), dan 




Humanisme adalah paham di mana manusia harus kembali pada 
esensinya. Perlu dicatat bahwa banyak perilaku menyimpang yang disebabkan 
oleh motivasi diri dan lingkungan. Pemahaman ini bertujuan untuk 
memanusiakan manusia, yaitu orang-orang yang terjebak setelah dehumanisasi di 
mana masyarakat industri telah mengubah sebagian orang menjadi masyarakat 
abstrak. Orang seperti boneka yang bisa dimainkan di sisi industri. Hakikat 
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manusia sebagian terlihat dalam perannya sebagai makhluk yang paling 
sempurna, sehingga esensi utama manusia itu sendiri seolah hilang. Nilai cinta 
ma`ruf (menyambut kebaikan) perlu lebih ditingkatkan untuk menciptakan 
lingkungan yang harmonis jauh dari hal-hal yang sesat. Umat sendiri harus sadar 
akan fitrah manusia yang diciptakan untuk menyeru jalan yang benar, tentunya 
fiddunya wal-akhirah.   
2. Born Liberation  
Liberation dalam perannya membebaskan manusia dari kekejaman sistem 
strukturalis dan kekejaman teknologi informasi yang semakin merusak otak. 
Pembebasan adalah bagian penting dari alam kenabian sebagai dasar untuk 
memahami kodrat manusia. Ada begitu banyak permainan politik yang terjadi di 
mana-mana sehingga banyak korban secara tidak sadar menjadi sasaran empuk. 
Dalam pemahamannya, nilai ini menjaga martabat pribadi manusia dan 
penegakan hak asasi manusia sebagai masyarakat sipil. Masyarakat (society) atau 
kehidupan kelompok terdiri dari perilaku kooperatif para anggotanya dimana 
proses kerjasama manusia membutuhkan pemahaman niat orang lain, kita juga 
perlu tahu apa yang akan kita lakukan selanjutnya, kerjasama terdiri dari 
membaca Tindakan dan niat yang lain dan menanggapinya dengan tepat.  
3. Transendensi  
Transendensi dalam buku Anda Syahputra  adalah salah satu faktor yang 
menghubungkan makhluk dengan penciptanya. Sama seperti orang yang tidak 
puas dengan kekayaan dunia, semuanya bisa dirasakan, tetapi kekayaan batin 
tidak bisa dirasakan oleh semua orang. Pemahaman ini bertujuan untuk 
menyucikan Anda dengan mengingat sifat manusia. Upaya humanisasi dan 
pembebasan harus dilakukan untuk memperkuat keimanan kepada Allah SWT, 
karena Allah SWT memerintahkan semua makhluk terutama manusia untuk 
beribadah, dan juga harus mampu menata kehidupan sosial yang arif. 
Komunikasi memiliki cakupan yang luas jika didefinisikan dalam istilah sosial, 
mulai dari kajian psikologi, sosiologi, antropologi hingga fitrah manusia 
mengingat Allah SWT melalui komunikasi transendental. Kadang-kadang orang-
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orang yang tidak dapat mendamaikan kepentingan dunia dan akhirat bahkan 
dapat meninggalkan salah satu dari mereka. Diperlukan lebih banyak penelitian 
tentang monoteisme dan masalah sosial budaya.
7
 
b. Manajemen Pemasaran 
 Dalam manajemen pemasaran kita mengenal dengan apa yang dinamakan 
Citra Merk. Kotler dan Keller menyebutkan tentang Citra Merk, “Perceptions and 
beliefs held by the consumers as the association held in consummers memory”, 
yang artinya adalah persepsi dan kepercayaan yang dipegang oleh konsumen 
tercermin dalam asosiasi yang dipegang oleh konsumen tersebut.
8
 Citra merk 
memiliki peran yang sangat penting dalam hal pemasaran. Merk yang memiliki 
kesan-kesan positif akan meninggalkan pengalaman dan pengetahuan yang positif 
pula bagi konsumen. Sehingga citra merk yang positif akan meningkatkan minat 
beli konsumen. Sedangkan citra positif itu didapatkan tidak lain adalah dari cara 
pengkomunikasian atas barang atau jasa yang ditawarkan melalui merk yang di 
dalamnya berisi tentang pesan-pesan positif yang akhirnya bisa menarik minat beli 
konsumen, serta kejujuran dari isi pesan tersebut yang akhirnya akan 
mempertahankan angka pembelian, serta kesan positif yang didapatkan oleh 
konsumen sebelumnya akan mampu menjadi pengaruh yang kuat terhadap 
peningkatan jumlah konsumen baru. Pada akhirnya dapat kita pelajari bahwa cara 
penyampaian pesan yang benar memerlukan etika dan cara berkomunikasi yang 
baik yang sesuai dengan kaidah Islam sebagaimana dicontohkan oleh Rasulullah 
SAW.  
PEMBAHASAN 
1. Komunikasi Profetik 
Ada banyak definisi komunikasi. Lee Thayer, misalnya, memberikan empat 
definisi komunikasi oleh para ahli: Pertama, komunikasi adalah proses pertukaran 
pengertian antara dua orang atau lebih. Kedua, komunikasi juga diartikan sebagai 
pertukaran gagasan dengan makna yang efektif dan saling membutuhkan. Ketiga, 
komunikasi adalah pertukaran pikiran, pendapat atau informasi dengan pernyataan, 
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tertulis atau dalam bentuk tanda (signs). Keempat, komunikasi juga dikenal sebagai 
upaya untuk mengatur rangsangan lingkungan untuk menghasilkan tindakan yang 
diinginkan dalam suatu organisme.  
Meskipun bentuk komunikasi profetik, Em Griffin, dalam tulisannya A first 
look at the theory of communication, menegaskan bahwa Cornel West, sebagai 
seorang filsuf dan profesor agama di Universitas Princeton, Amerika Serikat, adalah 
pragmatisme profetik, bersama dengan Amerika filsuf pragmatis terkemuka, John 
Dewey. Pragmatis Barat, bagaimanapun, lebih dipengaruhi oleh metode Foucault, 
khususnya filsafat pembebasan.  
Barat melihat pragmatisme sebagai model tindakan kritis budaya yang 
berfokus pada cara dan sarana di mana orang dapat mengatasi rintangan, mengatasi 
rintangan, menyingkirkan situasi sulit dan dengan demikian juga memecahkan 
berbagai masalah terhadap orang-orang yang dirugikan; mereka yang berjuang 
sebagai komunitas yang terpinggirkan menghadapi rasisme, diskriminasi jenis 
kelamin dan ketidakadilan ekonomi.  
West setuju dengan analisis kritis Reinhold Niebuhr tentang perlakuan tidak 
manusiawi terhadap pekerja di Pabrik Mobil Henry Ford. Barat juga memahami 
kritik Marxis terhadap kapitalisme, yang membawa ketidakadilan. Griffin lebih 
lanjut mengutip komentar Barat bahwa pragmatisme memiliki akar yang kuat dalam 
teks naratif kitab suci yang dia sebut kenabian, terkait erat dengan tradisi Yahudi dan 




Dari perspektif komunikasi profetik, Anda akan menemukan seberkas cahaya 
dan benang merah atas peran dan kontribusi komunikasi profetik dalam sejarah 
perkembangan ilmu komunikasi. Komunikasi profetik dapat dipetakan tidak hanya 
dalam kelompok kerja keagamaan, tetapi juga secara umum dalam kelompok kerja 
ilmiah, karena sekaligus mencakup urusan kemanusiaan dan keagamaan. 
Komunikasi profetik lebih merupakan kerangka normatif daripada konsep empiris, 
tetapi praktis dan pragmatis untuk menempatkan semua penilaian ilmiah dalam 
khazanah Islam yang berkaitan dengan masalah komunikasi. Komunikasi profetik 
 
 
Jurnal ilmiah “Kreatif” Vol 19 No.1 Januari 2021 




bukan sekedar isu dakwah, tetapi juga merupakan isu kemanusiaan yang luas dan 
melibatkan upaya komunikasi yang ditujukan pada humanisasi, liberasi, dan 
transendensi.  
 Jika Islam kemudian ingin menawarkan perspektif baru dalam bidang ilmu 
komunikasi (komunikasi Islam, komunikasi Dakwah atau komunikasi profetik), 
maka harus diajukan sebagai masalah utama untuk digali sedemikian rupa sehingga 
masuk akal secara ontologis, Secara aksiologis, epistemologis dan metodologis 
dalam rangka membuka jalan bagi konstruksi paradigma baru studi komunikasi 
jejaring terpadu perspektif Islam dengan studi komunikasi yang ada dan berkembang 
saat ini. Suatu gagasan yang menekankan pentingnya humanisasi komunikasi 
(humanisasi) (transendensi) agar gagasan komunikasi profetik tidak berbenturan 




2. Jual beli dan jual beli online 
Kepercayaan merupakan dasar terpenting dalam transaksi jual beli. Seorang 
individu tidak akan melakukan transaksi jual beli dengan perusahaan atau penjual 
yang tidak dipercaya. “Kepercayaan bukan hanya salah satu pilar pengembangan m-
commerce, tapi juga sangat penting sebelum dan sesudah proses pembelian.  
Dalam jual beli online, pelaku dagang dalam hal ini penjual dan pembeli 
tidak bertemu secara langsung, bahkan pembeli pun tidak secara langsung bisa 
melihat dan memegang produk yang ditawarkan oleh penjual. Pembeli dan penjual 
berinteraksi secara tidak langsung melalui aplikasi-aplikasi e-commerce yang 
tersedia yang menjadi ruang terjadinya proses transaksi. Sehingga, calon konsumen 
hanya mengandalkan deskripsi atas produk yang ditawarkan yang telah lebih dulu 
dibuat oleh penjual dan testimoni yang ditinggalkan oleh konsumen terdahulu.  
 Kepuasan sekarang dipahami sebagai pemenuhan harapan pembelian serta 
keadaan pikiran emosional yang positif karena hasil pembelian atau pemeliharaan 
hubungan pelanggan-penjual, dengan kepuasan juga menjadi dasar komunikasi 
antara pelanggan. Kepuasan menentukan hubungan masa depan antara penjual dan 
pembeli di mana pembeli tidak akan mengulangi pembelian atau merekomendasikan 
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kepada orang lain tanpa merasa puas. Bukti empiris pada mobile commerce 
menunjukkan bahwa ada hubungan antara kepuasan dan kepercayaan, karena 
pengalaman positif sebelumnya memungkinkan pembelian kembali dan menyebar 
secara positif.  
 Kepercayaan dan kepuasan nantinya akan membangun loyalitas. Loyalitas 
didefinisikan sebagai sejauh mana pelanggan nirkabel berulang kali membeli dari 
bisnis tertentu, menunjukkan sikap positif terhadap bisnis tersebut, dan hanya 
mempertimbangkan bisnis atau merek tersebut saat melakukan pembelian. Manfaat 
loyalitas kepada perusahaan adalah pembelian berulang, volume penjualan yang 
lebih tinggi, kecenderungan yang lebih kecil untuk mencari alternatif lain, kurang 
sensitif terhadap harga dan dari mulut ke mulut.
11
  
Selanjutnya M. Quraish Syihab menjelaskan bahwa seorang wirausaha harus 
memiliki niat (visi) yang baik. Bisnis bukan sekedar mengejar keuntungan, bukan 
hanya untuk memperkaya diri sendiri, tetapi bisnis yang kita mulai harus menjadi 
sarana untuk saling membantu memenuhi kebutuhan satu sama lain. Dan pada 
akhirnya, bisnis seperti itu sebagian bahkan layak disembah sebagai jihad. Dalam 
sebuah hadits, Nabi melihat Muhammad. mengatakan: "Seorang mukmin menerima 
pahala untuk segala sesuatu, bahkan jika itu adalah sepotong yang ia menawarkan 
istrinya di mulut (HR. Ahmad).  
 Selain itu, menurut pendapatnya, moral adahal hal yang sangat penting yang 
harus dimiliki oleh pengusaha. Perlakukan mitra sebaik mungkin jangan saling 
merugikan (la darar wa la dirara). Bukan berarti pengusaha tidak mementingkan 
keuntungan (profit), bahkan Islam menekankan profit dalam bisnis, namun bukan itu 
saja tujuan utamanya. Pengusaha juga harus melihat sisi lain dari keuntungan materi, 
yaitu keuntungan immaterial, yaitu kepuasan batin.  
Selanjutnya, aturan pengembangan kekayaan juga terkait erat dengan aturan 
Islam: prinsip halal, keuntungan, kesukarelaan, kejelasan, keseimbangan dan 
persaingan yang sehat adalah hal terpenting yang harus diperhatikan pengusaha 
ketika melakukan transaksi jual beli. . Konsep di atas dipraktekkan oleh Muhammad 
dalam hidupnya 25 tahun sebelum kenabian, dia juga sangat sukses dalam waktu 
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Al-Qur'an telah menetapkan bahwa jual beli itu halal, sedangkan mengejar 
riba adalah transaksi yang berdosa.  Selain ketentuan hukum yang mengatur jual beli, 
Al-Qur'an juga mengatakan bahwa praktik jual beli harus didasarkan pada 
kesenangan jual beli itu sendiri. Karena jika hilang unsur kesenangan dalam jual beli, 
maka hal itu mengarah kepada kebatilan dalam transaksinya,  
KESIMPULAN 
Transaksi jual beli membutuhkan sebuah komunikasi yang baik antara 
penjual dan pembeli. Kejujuran dan sopan santun menjadi salah satu penentu untuk 
menentukan transaksi dalam jual beli terlaksana dengan baik. Islam mengatur 
masalah jual beli secara fundamental berdasarkan al-Qur’an dan habits. Komunikasi 
profetik memiliki pengaruh terhadap manajemen pemasaran dengan konsep 
humanisasi, liberasi dan transandensi. Hakikatnya komunikasi profetik bisa berjalan 
sesuai dengan ajaran islam asalkan mampu mengimplementasikannya dengan baik. 
Feedback yang dirasakan dengan kehadiran komunikasi profetik memiliki hubungan 
interaktif yang saling menguntungkan. 
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